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Zusammenfassung 
Um Produkte erfolgreich im Markt zu positionieren, müssen diese 
den Qualitätsanforderungen der Konsumenten entsprechen. Vor 
diesem Hintergrund wurde an den Fallbeispielen Schweinefleisch 
und Kartoffeln das verbraucherorientierte Qualitätsurteil analysiert. 
Produkte unterscheiden sich im Hinblick auf ihre Eigenschaften. Die 
Differenzen eines Produktes können hierbei in realen Unterschieden 
aber auch in wahrgenommenen Unterschieden bezüglich ihrer Cha-
rakteristika liegen  (SAGHAIAN  und  REED,  2004:  345). Es wird davon 
ausgegangen, dass die Qualitätsbeurteilung von tierischen und 
pflanzlichen Produkten stark differiert. Verbraucherbefragungen 
zeigen beispielsweise, dass die Qualität von Schweinefleisch 
durchgängig deutlich schlechter beurteilt wird als die Qualität von 
Kartoffeln.  
Um diese Unterschiede aufzudecken und zu systematisieren, wurde 
im Rahmen der vorliegenden Studie untersucht, welche Qualitäts-
merkmale im Gedächtnis gespeichert sind. Auf theoretischer Ebene 
wurden den semantischen Netzwerken und dem Spreading Activati-
on Network Model Rechnung getragen. Zur Erhebung der semanti-
schen Netzwerke wurden assoziative Techniken genutzt. Hierbei 
kam erstmalig in der Agrarökonomie die Methode des Concept 
Mappings zur Anwendung. Die Auswertung der Daten erfolgte mit-
tels netzwerkanalytischer Ansätze. Als wichtige Qualitätsindikatoren 
sind unter anderem der Schlachter bei Schweinefleisch und die 
Sorte bei Kartoffeln hervorzuheben. 
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Abstract 
Consumers’ quality judgement depends on their knowledge con-
cerning certain quality attributes. Against this background this 
paper presents the results of a consumer survey conducted in 2004. 
We focus on measuring consumers’ cognitive structures regarding 
pork and potatoes. On this account we apply a free-association 
technique and a variation of concept mapping. Our analysis shows 
that consumers’ cognitive structures are quite complex and hetero-
geneous.  
Product characteristics such as ‘taste’ and ‘fat content’ dominate 
consumers’ knowledge. To predict the eating quality of pork con-
sumers prefer intrinsic quality cues. In contrast to that extrinsic 
quality cues are used to predict the origin of the given product. With 
regard to potatoes the intrinsic quality cue ‘appearance’ as well as 
the extrinsic quality cue ‘kind’ are used to predict the palatability. 
This knowledge enables marketers to invent consumer-oriented 
marketing activities. 
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food quality; cognitive structure; memory schemata; quality of pork 
and potatoes 
1. Einleitung 
Gesättigte Märkte und zunehmend homogene Produkte 
kennzeichnen den deutschen Lebensmittelmarkt. Qualität 
ist eine Möglichkeit, um sich von den Mitbewerbern abzu-
grenzen. Hierbei ist es für den Geschäftserfolg von ent-
scheidender Bedeutung, dass qualitätsbezogene Marketing-
aktivitäten verbraucherorientiert gestaltet werden (KOTLER 
und ARMSTRONG, 1994: 48). Um Lebensmittelqualität er-
folgreich zu kommunizieren, muss unter anderem dem 
Sachverhalt Rechnung getragen werden, dass es sich bei 
dem Qualitätsbegriff um ein komplexes sowie dynami-
sches, sich im Zeitablauf änderndes, Konzept handelt   
(GARVIN, 1984: 39). Als Gründe hierfür können der techni-
sche Fortschritt und die Veränderungen von Standards und 
Normen sowie der Einstellungswandel der Konsumenten 
angeführt werden (BRUHN, 2004: 18). Diese Dynamik er-
fordert eine kontinuierliche Analyse des verbraucherorien-
tierten Qualitätsverständnisses.  
Um Qualität als Marketinginstrument einzusetzen, ist es 
folglich notwendig, einen Einblick in den Wahrnehmungs-
prozess zu erhalten. Zur Erfüllung der Erwartungen der 
Verbraucher muss geklärt werden, welche Qualitätsmerk-
male für die Käufer relevant und zugänglich sind und wel-
che Möglichkeiten bestehen, diese Informationen zu kom-
munizieren (GLITSCH, 2000: 177). Der Verbraucher ist bei 
der Qualitätsbewertung durch vorhandene, erfahrungs-
basierte Vorurteile und Denkschablonen weitgehend vor-
programmiert. Diese vereinfachten Programme der Infor-
mationsverarbeitung sind im Wesentlichen dadurch ge-
kennzeichnet, dass der Konsument von einem Eindruck auf 
einen anderen Eindruck schließt (Inferenzen). So beurteilen 
die Verbraucher die Lebensmittelqualität vielfach anhand 
von einer Schlüsselinformation, wie sie beispielsweise die 
Marke darstellt (KROEBER-RIEL  und  WEINBERG,  2003: 
305). Marken als zentrale Qualitätsindikatoren finden sich 
in der Regel bei verarbeiteten, hoch standardisierten   
Lebensmitteln. Deshalb ist es für Verbraucher relativ ein-
fach, ein Qualitätsurteil zu fällen.  Agrarwirtschaft 56 (2007), Heft 7 
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Bei unverarbeiteten Lebensmitteln, wie frischem Obst und 
Gemüse sowie Fleisch, sind Markenartikel jedoch von 
untergeordneter Bedeutung (BECH-LARSEN und GRUNERT, 
2001:  189;  BREDAHL,  2003:  66).  Konsumenten müssen 
dementsprechend auf andere Qualitätsindikatoren zurück-
greifen. Bei Frischfleisch sind dies unter anderem die Farbe 
oder die Angebotsform (Fleischtheke, SB-Theke etc.). Bei 
Kartoffeln spielt die Größe eine Rolle (ALFNES, 2004: 19, 
LÜTH und SPILLER, 2006: 143). Daher gilt es die Frage zu 
klären, welche Qualitätseindrücke mit den jeweiligen Qua-
litätsindikatoren verknüpft sind. Um die Frische eines Pro-
duktes zu bewerten, nutzen Verbraucher beispielsweise die 
Farbe des Lebensmittels als Qualitätsindikator. Die Farbe 
dient ebenfalls als Indikator für den Geschmack eines Pro-
duktes. Das bedeutet, es existieren vielfältige Verknüpfun-
gen. Vor diesem Hintergrund ist es das Ziel dieser Arbeit, 
bedeutende Qualitätsindikatoren bei frischen, unverarbeite-
ten Produkten an den Fallbeispielen Schweinefleisch und 
Kartoffeln zu systematisieren, um dann ihre Rolle im Rah-
men der Qualitätsbewertung abzuleiten. Zu diesem Zweck 
beschäftigt sich Kapitel 2 mit den gedächtnistheoretischen 
Grundlagen. Es wird der Frage nachgegangen, in welcher 
Form Informationen im Gedächtnis vorliegen und wie diese 
abgerufen werden können. Diese kognitiven Strukturen der 
Verbraucher gelten als einer der wichtigsten Aspekte, um 
Aussagen über das Qualitätsurteil und letztendlich über das 
Kaufentscheidungsverhalten zu treffen  (OLSON  und  REY-
NOLDS, 1984: 77). Im Anschluss daran wird in Kapitel 3 der 
methodische Aufbau beschrieben. Auf methodischer Ebene 
werden zwei qualitative Verfahren angewandt, um die Ver-
knüpfungen zwischen Qualitätsindikator und zugrunde 
liegender Qualitätsdimension aufzudecken. Neben der An-
wendung des gängigen Wort-Assoziationstests wird die 
Methode des Concept Mappings aus dem Bereich der Sozi-
alforschung erstmals in die Agrarökonomie übertragen. 
Hierzu wurde 2004 eine Haushaltsbefragung in Kiel durch-
geführt (n=260). Die in dieser Form aufgedeckten kogniti-
ven Strukturen der Befragten werden mittels semantischer 
Netzwerkanalyse analysiert. Das vierte Kapitel stellt die 
Durchführung der Studie sowie die Ergebnisse dar. Die 
Arbeit schließt mit einer Schlussbetrachtung. 
2. Gedächtnistheoretische Grundlagen 
2.1  Schema Theorie und Spreading Activation  
Network Model 
Das Qualitätsurteil der Konsumenten hängt von seinen 
kognitiven Strukturen ab. Theoretische Fundierung hierfür 
liefert die Schema-Theorie. Jede Information auf die ein 
Individuum trifft, ist im Gedächtnis durch Schemata orga-
nisiert (ERASMUS et al., 2002: 3). Dieser Theorie zufolge 
sucht das Individuum bei der Wahrnehmung eines Reizes 
ein Schema, welches für das Verständnis und die Beurtei-
lung des Reizes geeignet ist (ALBA  und  HASHER,  1983: 
203). Das bedeutet, vorhandene Schemata steuern die In-
formationsverarbeitung, indem in erster Linie solche Infor-
mationen wahrgenommen werden, die zu einem vorhande-
nen Schema passen. Neue Informationen, die in ein Schema 
passen, werden schneller verarbeitet (GRUNERT, 1986: 103). 
Auf diese Weise bekommen Stimuli eine Bedeutung und 
ermöglichen die Interpretation und das Verständnis von 
bekannten und neuen Situationen (ERASMUS et al., 2002: 3). 
Es ist davon auszugehen, dass jeder Mensch ein gut ausge-
bildetes Schema für Lebensmittelqualität hat, welches auf 
seinen vorangegangenen Erfahrungen beruht. Dieses bein-
haltet beispielsweise Attribute wie Frische, Herkunft des 
Produkts oder Einkaufsstätten. 
Ein Schema lässt sich auch als ein semantisches Netzwerk 
interpretieren. Dieses beschreibt Wissen sowohl anhand 
seiner Struktur als auch anhand der in dieser Struktur ablau-
fenden Prozesse (HOLZMANN und WÜHRER, 2000: 431). Ein 
Netzwerk bildet die assoziativen Beziehungen zwischen 
mehreren Begriffen ab. Die Knoten des Netzwerks weisen 
auf Vorstellungen hin, die sich auf Gegenstände und ihre 
Eigenschaften beziehen. Die Kanten eines Netzwerks stel-
len die Verbindungen dar. Die im Netzwerk ausgewiesenen 
Verknüpfungen bestimmen die Verwendung des abgebilde-
ten Wissens bei der Informationsverarbeitung (KROEBER-
RIEL und WEINBERG, 2003: 231). COWLEY und MITCHELL 
bemerken in diesem Zusammenhang, “… it has been fre-
quently demonstrated that how information is organised 
 in memory affects both how much information and what 
information is retrieved by consumers” (COWLEY  und  
MITCHELL, 2003: 443). 
Die Verhaltensrelevanz wird von OLSON  und  REYNOLDS 
thematisiert, „we believe that a key factor in developing a 
useful understanding of consumer behaviour, perhaps the 
most important aspect, is consumers’ cognitive structures of 
knowledge in memory. Researchers have widely recognized 
that such memory structures exert a major influence on 
behaviour – both overt motor behaviour and internal mental 
behaviour” (OLSON  und  REYNOLDS,  1984:  77).  GRUNERT 
(1986:  96)  weist ebenfalls ausdrücklich darauf hin, dass 
individuelle semantische Netze zur Voraussage von Verhal-
tensweisen verwendet werden können.  
Inhalte eines Netzwerkes sind nur dann verhaltensrelevant, 
wenn sie aktiviert werden. Die Aktivierung kann mit Hilfe 
des Spreading Activation Network Models erklärt werden. 
Laut COWLEY  und  MITCHELL  (2003)  führt innerhalb des 
Netzwerks die Aktivierung eines Knotens, Ka, zur Aktivie-
rung aller mit diesem Knoten, Ka, verbundenen Knoten, Kn. 
Überschreitet das Aktivierungspotenzial einen gewissen 
Schwellenwert, so führt das dazu, dass auch angrenzende 
Knoten aktiviert werden. Je stärker die Verbindung zwi-
schen zwei Knoten ist, desto schneller die Aktivierung. In 
diesem Modell stehen die Knoten für (Produkt-)Attribute 
und die Kanten für Verbindungen / Assoziationen zwischen 
den Attributen. Bezogen auf Lebensmittelqualität kann ein 
Gütesiegel Informationen über den Produktionsprozess 
eines Produktes liefern (OLSON,  1978:  707;  ANDERSON, 
1983: 5). 
2.2 Qualitätsindikatoren und Qualitätsattribute 
Im Bewertungsprozess der Verbraucher ist bedeutend, wel-
che Attribute bezüglich eines Produktes gespeichert sind 
und davon letztendlich zur Qualitätsbeurteilung genutzt 
werden (TROMMSDORFF, 2003: 295). Konsumenten können 
intrinsische und extrinsische Qualitätsindikatoren vor dem 
Kauf zur Bildung eines Qualitätsurteils heranziehen. Intrin-
sische Qualitätsindikatoren sind physikalische Bestandteile 
des Produkts wie z.B. Farbe, Geruch, Form (BECH et al., 
2001:  99ff.;  KAAS,  1994:  248f.).  Extrinsische Qualitäts-
indikatoren sind alle weiteren Produktmerkmale, beispiels-
weise Marke, Einkaufsstätte, Preis (VERBEKE et al., 2005: Agrarwirtschaft 56 (2007), Heft 7 
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343). Diese Indikatoren können gemäß der Informations-
ökonomik als Sucheigenschaften angesehen werden. Das 
bedeutet, sie können vor dem Kauf und Konsum bewertet 
werden. Attribute, bei denen das nicht der Fall ist, lassen 
sich in Erfahrungs- und Vertrauenseigenschaften einteilen. 
Hierbei sind Erfahrungseigenschaften solche, bei denen die 
Qualität erst nach dem Kauf oder Verzehr bewertet werden 
kann und Vertrauenseigenschaften solche, bei denen die 
Qualität nicht vom Konsumenten bewertet werden kann 
(NELSON, 1970; 1974, DARBY und KARNI, 1973). In diesem 
Fall muss dem Urteil anderer, beispielsweise der Auskunft 
eines Anbieters, vertraut werden. 
Lebensmittel sind hauptsächlich durch Erfahrungseigen-
schaften und zu einem steigenden Anteil durch Vertrauens-
eigenschaften charakterisiert (BECH et al., 2001: 99ff.; KAAS, 
1994: 248f.). Der Zusammenhang zwischen Qualitätsindi-
katoren und Qualitätsattri-
buten ist in Tabelle 1 einzu-
sehen. Hierbei wird dem 
Ansatz von OUDE  OPHUIS 
und VAN TRIJP  (1995:  179) 
gefolgt. 
Eine Möglichkeit der Kate-
gorisierung von Qualitäts-
merkmalen von Lebensmit-
teln beschreibt NORTHEN 
(2000: 233) (siehe Tabelle 2). 
Das Modell ermöglicht es, 
verschiedene Arten von 
Attributen zu beschreiben 
und in Untergruppen einzu-
teilen. In diesem Ansatz 
werden die Qualitätsmerk-
male unterschieden in Pro-
dukt- und Prozesseigenschaf-
ten. Produkteigenschaften 
sind unterteilt in Lebensmit-
telsicherheit, Ernährung, Sen-
sorik, Funktionalität und 
Image. Diese Kategorien be-
inhalten Charakteristika wie 
Hormone, Kalorien, Ge-
schmack oder Markierungen, je nachdem, zu welcher Un-
tergruppe sie gehören. Prozesseigenschaften sind z.B. Tier-
schutz oder ökologische Produktion.  
3. Netzwerkanalytischer Hintergrund 
Es wurde bereits darauf hingewiesen, dass die kognitiven 
Strukturen bzw. das semantische Gedächtnis der Verbrau-
cher eine wichtige Rolle im Wahrnehmungsprozess spielen. 
Um nun den relevanten semantischen Netzwerkausschnitt 
hervorzurufen beziehungsweise Netzwerke zu erheben, 
werden vor allem die Technik der freien Assoziation, Tie-
feninterviews und Laddering (HOLZMANN  und WÜHRER, 
2000: 432) oder aber die Methode des Concept Mappings 
(JOINER, 1998) angeführt.
1 In dieser Untersuchung wurden 
der Wort-Assoziations-Test und eine Variation des Concept 
                                                           
1   Weiterführende  Informationen zur Anwendung des Concept 
Mappings liefern BRUHN et al. (2005), BRUHN und GREBITUS 
(2005) und GREBITUS und BRUHN (2005, 2007). 
Mappings angewendet. Die Auswertung des Concept Map-
pings erfolgt mittels Netzwerkanalyse. 
Im Rahmen der Netzwerkanalyse werden Zentralitäten 
genutzt, um die Bedeutung einzelner Qualitätsmerkmale 
abzuleiten (HENDERSON et al., 1998: 317). Hierbei werden 
die zwei Indizes Degree und Betweenness Zentralität ver-
wendet (FREEMAN, 1979; WASSERMAN und FAUST, 1994). 
Diese Indizes bestimmen die Wichtigkeit einzelner Knoten 
im Netzwerk. Ihre Bedeutung basiert auf ihrer Position   
im Netzwerk und ihrer Beziehung zu anderen Knoten 
(HENDERSON et al., 1998: 317). Weiterhin zeigen die Indi-
zes das Volumen bzw. die Stärke der Verbindungen und die 
Aktivierung die von einem Knoten zu einem anderen Kno-
ten fließen kann (IACOBUCCI  et al.,  1996:  418). So kann 
dargestellt werden, welche Merkmale besonderen Einfluss 
im semantischen Netz haben.  
Degree  
Die Degree Zentralität beschreibt, mit wie vielen anderen 
Attributen ein Merkmal verbunden ist. Ein Attribut mit 
einer hohen Degree Zentralität ist stark verbunden mit an-
deren Attributen. Bezogen auf das Spreading Activation 
Network Model kann dieser Knoten als ‚major channel’ 
bezeichnet werden (FREEMAN, 1979: 218ff.). Zentrale Kno-
ten werden schneller aktiviert und tragen die Aktivierung 
stärker weiter. Sie befinden sich im Zentrum des Netzwerks 
(IACOBUCCI et al., 1996: 418).  
Der Degree eines Knotens, CD, ist definiert als die Anzahl 
anderer Knoten, die eine direkte Verbindung zu diesem 
Knoten haben. Degree kann folglich auch als Anzahl der 
Verbindung für einen Punkt, pk , bezeichnet werden (FREE-
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-  Preis 
-  Marke 
-  Herkunftszeichen 
-  Einkaufsstätte 
-  Nährwertangaben 
-  Geschmack 
-  Frische 
-  Einfache  
Zubereitung 
-  Gesundheitswert 
-  Natürlichkeit 
-  Tierschutzaspekte 
-  Umweltverträglichkeit 
-  Produktionsverfahren 
Quelle: verändert nach OUDE OPHUIS und VAN TRIJP (1995): 179
Tabelle 2.   Kategorien der Qualitätseigenschaften 
Produkteigenschaften  Prozess- 
eigenschaften  Lebensmittel-
sicherheit 

























Quelle: verändert nach NORTHEN (2000): 233 Agrarwirtschaft 56 (2007), Heft 7 
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Betweenness  
Jeder Knoten der auf dem/den Geodesic(s) zwischen zwei 
miteinander verbundenen Knoten, i und j, liegt, steht zwi-
schen diesen Knoten (KNOKE und KUKLINSKI, 1982: 26). 
Ein Geodesic ist die kürzeste Verbindung zwischen zwei 
Knoten. Betweenness Zentralität ist ein Indikator für Kon-
trolle innerhalb eines Netzwerks. Bezüglich semantischer 
Netzwerke wird angenommen, dass ein Punkt mit hoher 
Betweenness Zentralität eine höhere Wahrscheinlichkeit 
hat, aktiviert zu werden bzw. andere Knoten aktivieren zu 
können. Betweenness ist definiert als Wahrscheinlichkeit. 
Für den Fall, dass es mehr als einen möglichen Pfad gibt, 
wird die Wahrscheinlichkeit der Nutzung eines bestimmten 
Pfades berechnet (FREEMAN,  1979:  223). Betweenness 
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gij steht für die Anzahl der Geodesics zwischen den Knoten 
i und j , auf denen auch der Knoten pk liegt.   
bij(pk) für die Wahrscheinlichkeit, dass pk zufällig auf einem 
der ausgewählten Geodesics fällt, die i und j verbinden.  
4. Darstellung der Ergebnisse 
Im Frühjahr 2004 wurde in Kiel, Schleswig-Holstein, eine 
mündliche, standardisierte Haushaltsbefragung mit 260 Teil-
nehmern durchgeführt. Alle Probanden waren volljährig. Es 
handelt sich um eine Zufalls-
stichprobe aus dem Adress-
register der Stadt Kiel.   
Wie Kapitel 2.1 zeigte, be-
ruhen die kognitiven Struk-
turen der Verbraucher auf 
vorangegangenen Erfahrun-
gen. Daher wurden bedeu-
tende pflanzliche und tieri-
sche Lebensmittel als Unter-
suchungsobjekte ausgewählt: 
Frische Kartoffeln gelten mit 
1.4 Mio. t als meist gekauf-
tes pflanzliches Grundnah-
rungsmittel in Deutschland 
(ZMP, 2006b: 17); Schwei-
nefleisch ist mit 645  000  t 
das am häufigsten gekaufte 
Frischfleisch in Deutschland 
(ZMP, 2006a: 15).  
Um die Qualitätswahrneh-
mung zu bestimmen und auf-
zudecken, welche Qualitäts-
merkmale bei Kartoffeln und Schweinefleisch von Bedeu-
tung sind, wurden Wort-Assoziationstests (Kapitel 4.1) und 
Concept Mapping (Kapitel 4.2) angewendet.  
4.1 Assoziationen bezüglich Lebensmittelqualität 
Wie bereits erwähnt, können assoziative Verfahren zur Er-
fassung kognitiver Strukturen genutzt werden. Bei der Ver-
wendung dieser Methode werden die Gedächtnisstrukturen 
aktiviert, um die am stärksten ausgeprägten Vorstellungen 
der Probanden zu erfassen (OLSON  und MUDERRISOGLU, 
1979: 269). In dieser Untersuchung wurden Assoziationen 
mit dem Stimulus „Was geht Ihnen so durch den Kopf, 
wenn Sie an die Qualität von Schweinefleisch / Kartoffeln 
denken?“ erhoben. 
Durchschnittlich äußerte jeder Proband zum Schlüsselreiz 
‚Qualität von Schweinefleisch’ circa 2,8 Nennungen, so 
dass bei 260 Befragten insgesamt 728 Nennungen resultier-
ten. Bei ‚Qualität von Kartoffeln’ wurden mit insgesamt 
781 Nennungen durchschnittlich 3,0 Begriffe genannt. Es 
erfolgte die Reduzierung und Strukturierung der Aussagen 
mittels qualitativer Inhaltsanalyse
2. Es wurden die fünf 
bzw. sechs Kategorien: Produkt- und Prozesseigenschaften, 
einzelne Produkte, Umfeldeigenschaften, spezifische Signa-
le und Umweltereignisse gebildet. Die wichtigsten Inhalte 
der einzelnen Kategorien sind in Tabelle 3 einzusehen. Im 
Hinblick auf die Kategorisierung der Aussagen ist anzu-
merken, dass diese wertneutral zusammengefasst wurden. 
Beispielsweise sind Begriffe wie ‚lecker’, ‚wohlschmeckend’ 
und ‚eklig’ unter dem Oberbegriff ‚Geschmack’ eingeord-
net worden (BRUHN et al., 2005: 94).  
Der Vergleich von Qualitätsmerkmalen bei Kartoffeln und 
Schweinefleisch zeigt, dass Produkteigenschaften bei Kar-
toffeln (64 %) eine wichtigere Rolle spielen als bei Schwei-
nefleisch (47  %). Im Gegensatz dazu sind Prozesseigen-
schaften bei Schweinefleisch bedeutender innerhalb des 
Qualitätsschemas. Während die Kategorien ‚Einzelne Pro-
dukte’, ‚Umfeldeigenschaften’ und ‚Spezifische Signale’ 
einen annähernd gleich hohen Stellenwert haben, spielen 
bei Schweinefleisch noch Umweltereignisse wie Skandale 
                                                           
2   Mit der reduktiven, qualitativen Inhaltsanalyse nach MAYRING 
(2002: 114ff.) können die erhobenen Daten analysiert werden, 
indem das vorliegende Material auf ein System von Katego-
rien hin untersucht wird. Als Ausprägung dieser Kategorien 
werden Aussagen befragter Personen durch interpretative 
Techniken herausgearbeitet und den Kategorien zugeordnet. 
Tabelle 3.   Kategorisierung der Gedächtnisinhalte  
  Schweinefleisch Kartoffeln 
Kategorie Attribute  Anteil der 
Nennungen 




























Spezifische Signale  Preis, Zeichen, 
Verpackung 
06 Sorten,  Preis, 
Angebotsform 
04 
Umweltereignisse  Schweinepest,  
allg. Skandale  




(ø = 2,8) 
n=781
(ø = 3,0) 
Quelle: BRUHN und GREBITUS (2005): 4; eigene Erhebung (2004) (n=260) Agrarwirtschaft 56 (2007), Heft 7 
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eine Rolle. Als Begründung für die Unterschie-
de bei Schweinefleisch und Kartoffeln kann auf 
die Rolle von Prozesseigenschaften, negativen 
Meldungen und Lebensmittelskandalen bei 
tierischen Lebensmitteln verwiesen werden 
(HANSEN und THIELE, 2005: 49; HANSEN et al., 
2006: 54f.; GREBITUS et al., 2003: 181). 
Aus den Ergebnissen des Wort-Assoziations-
tests können die gespeicherten Qualitätsmerk-
male und deren Bedeutung abgeleitet werden. 
Es kann aber keine Aussage über die Verknüp-
fung der einzelnen Merkmale getroffen werden. 
Dies ist notwendig, um der netzwerkartigen 
Struktur der Gedächtnisinhalte gerecht zu wer-
den (siehe Kapitel 2.1). 
4.2 Auswertung des Concept Mappings 
Concept Mapping kann zur Erfassung der kog-
nitiven Strukturen bzw. semantischen Netzwer-
ke herangezogen werden. Diese Methode 
stammt ursprünglich aus dem Bereich der Er-
ziehungswissenschaften (LORD et al., 1994: 660; 
JOINER, 1998: 311). Sie dient der Wissensreprä-
sentation in Form von Graphen. Analog zur 
Schema Theorie sind diese Graphen Netzwerke, 
bestehend aus Knoten und Kanten (JONASSEN et al., 1993: 
154).  
Bei der Methode des Concept Mappings bekommen die 
Probanden ein Blatt Papier mit einem Schlüsselwort in der 
Mitte. In dieser Untersuchung lauteten die Schlüsselbegriffe 
‚Qualität von Schweinefleisch’ (n=67) und ‚Qualität von 
Kartoffeln’ (n=63). Die Anzahl der Probanden dieser Teil-
stichproben ist für eine derart aufwendige Befragungstech-
nik als sehr hoch einzustufen. In der bisher einzigen Con-
cept-Mapping-Studie im Marketing wurden lediglich Grup-
pen von 1 bis 5 Teilnehmern befragt (JOINER, 1998).  
Aufgabe der Teilnehmer war es, 
alle Begriffe aufzuschreiben, die 
zum Schlüsselreiz in den Sinn 
kamen. Um die Anforderungen zu 
erleichtern wurden acht zusätzli-
che Begriffe zur Verfügung ge-
stellt.
3,4 Diese Begriffe konnten, 
mussten aber nicht benutzt wer-
den. Nachdem die Begriffe einge-
tragen waren, sollten alle zuein-
ander gehörenden Assoziationen miteinander verknüpft 
werden.  Abbildung 1 zeigt beispielhaft ein individuelles 
semantisches Netzwerk eines Probanden. Es verdeutlicht 
die komplexe Struktur des individuellen Qualitätsverständ-
nisses. 
Durch Concept Mapping werden große Mengen an Daten 
erhoben. Beim Zentralbegriff ‚Qualität von Schweinefleisch’ 
(n=67) wurden 975 Begriffe, beim Zentralbegriff ‚Qualität 
                                                           
3    ‚Qualität von Schweinefleisch’: Herkunft, Schlachter, Ge-
schmack, Frische, Preis, Gütesiegel, mager, Marmorierung. 
‚Qualität von Kartoffeln’: Geschmack, Sorte, vom Bauern, 
Aussehen, Grundnahrungsmittel, Preis, Dünger, im Sack. 
4    Die Auswahl der Begriffe erfolgte auf Basis verschiedener 
Verbraucherbefragungen von 1982 bis 2003 (ENGELAGE, 2002; 
FREY, 2004; LÜDDECKE, 2002). 
von Kartoffeln (n=63) 1117 Begriffe genannt. Tabelle 4 
zeigt, dass durchschnittlich 14,6 Begriffe bei Schweine-
fleisch und 17,7 Begriffe bei Kartoffeln genannt wurden. 
Die Anzahl der verwendeten Begriffe variiert zwischen 
5 und 56, wobei bei Kartoffeln größere Schwankungen zu 
erkennen sind als bei Schweinefleisch. Generell ist davon 
auszugehen, dass sich mit steigendem kognitiven Involve-
ment der Verbraucher die Anzahl der gespeicherten Kon-
zepte erhöht. Insgesamt weisen die Ergebnisse auf eine 
starke Heterogenität sowie Komplexität des verbraucherori-
entierten Qualitätsverständnisses hin. 
Im Folgenden wird mit den aggregierten semantischen 
Netzen der ‚Qualität von Schweinefleisch’ und der ‚Qualität 
von Kartoffeln’ weitergearbeitet. Hierzu wurden die indivi-
duellen Concept Maps aufsummiert.  
4.2.1 Informationsökonomische Betrachtung der aggregierten 
semantischen Netzwerke 
In Anlehnung an eine weit verbreitete informationsökono-
mische Einteilung weisen Lebensmittel einen hohen Anteil 
an Erfahrungseigenschaften und einen steigenden Anteil an 
Vertrauenseigenschaften auf (BRUNSØ et al., 2005: 85; 
HANSEN et al., 2006: 55). Damit diese Eigenschaften in die 
Qualitätsbeurteilung der Verbraucher mit einfließen kön-
nen, gilt es nun zu klären, mit welchen Sucheigenschaften 
bzw. extrinsischen oder intrinsischen Qualitätsindikatoren 
sie verbunden sind. Hierzu wurde OUDE OPHUIS und VAN 
Abbildung 1. Individuelles semantisches Netzwerk  
„Qualität von Kartoffeln“ 
Quelle: eigene Erhebung (2004) 
Tabelle 4.   Anzahl der erhobenen Konzepte 
Schlüsselbegriff n Anzahl  der 
Nennungen 










67 975  14,6  4,8  5  27 
Qualität von  
Kartoffeln 
63 1117  17,7  8,0  9  56 
Quelle: GREBITUS und BRUHN (2007): 6; eigene Erhebung (2004) Agrarwirtschaft 56 (2007), Heft 7 
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TRIJP  (1995:  179) gefolgt (siehe 
Tabelle 1). Um die Beziehungen 
zwischen den verschiedenen Quali-
tätsdimensionen darzustellen, wur-
den die vorgegebenen acht Begriffe 
abgebildet. Es wurden nur solche 
Verbindungen berücksichtigt, die 
von mindestens 10 % der Befragten 
genannt wurden. 
Wie Abbildung 2 für die ‚Qualität 
von Schweinefleisch’ zeigt, sind 
die extrinsischen Qualitätsindikato-
ren ‚Gütesiegel’ (34,8  %) und 
‚Schlachter’ (33,3 %) stark mit der 
Vertrauenseigenschaft ‚Herkunft’ 
verbunden. Das bedeutet ca. ein 
Drittel der Probanden nutzt diese 
Qualitätsindikatoren um die Her-
kunft eines Produktes zu bewerten. 
Der ‚Preis’ hat eine eher schwache 
direkte Verbindung mit ‘Herkunft’, 
ist dafür aber stärker verknüpft mit 
den meisten anderen vorgegebenen 
Begriffen. Das kann einen Hinweis 
auf die Rolle des Preises als Schlüs-
selinformation liefern.  
Im Gegensatz dazu sind die intrin-
sischen Qualitätsindikatoren ‚ma-
ger’ (27,5 %) und ‚Marmorierung’ 
(21,5 %) stark mit der Erfahrungs-
eigenschaft ‚Geschmack’ verbun-
den. Aus dieser Betrachtung kann 
nicht gesagt werden, ob es sich um 
wohlschmeckend handelt oder nicht. 
Diesbezüglich konnten GRUNERT et 
al. (2004: 265f.) zeigen, dass Ver-
braucher einen geringen Fettanteil 
mit einem guten Geschmack ver-
binden. Diese Erwartungen werden 
jedoch häufig nicht erfüllt, da Fett 
ein Geschmacksträger ist. Dies 
führt dann beim Konsumenten zu 
Unsicherheit und Unzufriedenheit. 
Analog wurde bei dem Untersu-
chungsobjekt ‚Qualität von Kartof-
feln’ verfahren. Abbildung 3 zeigt, 
dass eine starke Verbindung zwi-
schen dem extrinsischen Qualitäts-
indikator ‚vom Bauern’ (25 %) und 
der Vertrauenseigenschaft ‚Dünger’ 
besteht. Die anderen Qualitätsindi-
katoren haben eher schwache direk-
te Verbindungen zu ‚Dünger’. Die intrinsischen Qualitäts-
indikatoren sind stark verbunden mit der Erfahrungseigen-
schaft ‚Geschmack’. So sehen 46 % der Probanden eine Ver-
bindung zwischen Sorte und Geschmack. Hierbei scheint ins-
besondere die Eigenschaft festkochend von Bedeutung zu 
sein, wie die Ergebnisse des Wort-Assoziationstests zeigten.  
Insgesamt kann festgestellt werden, dass die Stärke der 
Verbindungen in beiden aggregierten Netzwerken variiert. 
Für Marketingaktivitäten sollten Qualitätsindikatoren ge-
wählt werden, da nur diese wahrgenommen werden können. 
Gemäß des Spreading Activation Network Models sollten 
bevorzugt Indikatoren gewählt werden, die stark mit ande-
ren Merkmalen verknüpft sind.   
Kritisch anzumerken ist, dass bei dieser Vorgehensweise 
nur die vorgegebenen acht Begriffe einbezogen wurden. 
Außerdem wurden nur Verbindungen berücksichtigt, die 
von mindestens 10 % der Befragten gezeichnet wurden. Für 
eine umfassendere Analyse der kognitiven Strukturen der 
Verbraucher werden im Folgenden auch freie Nennungen 
bzw. Assoziationen der Probanden herangezogen.  
Abbildung 2.  Systematisierung der Qualitätsmerkmale der Qualität von 
Schweinefleisch 





























Quelle: BRUHN undGREBITUS (2005) (n=67):9  
Abbildung 3.  Systematisierung der Qualitätsmerkmalen der Qualität von 
Kartoffeln 





















Quelle: eigene Darstellung (2004) (n=63) Agrarwirtschaft 56 (2007), Heft 7 
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4.2.2 Bestimmung der Zentralitäten mittels Netzwerkanalyse 
Die Netzwerkanalyse ist ein geeignetes Instrument zur 
Auswertung komplexer Strukturen. Es wurden diejenigen 
Begriffe verwendet, die von mindestens 10 % der Befragten 
genannt wurden. Dadurch erhöht sich die Anzahl der zu 
analysierenden Konzepte von 8 auf 12 bei Kartoffeln und 
auf 15 bei Schweinefleisch. Um nun konkrete Aussagen 
über die Bedeutung der einzelnen Qualitätsmerkmale im 
semantischen Netzwerk treffen zu können, wurden die 
Zentralitätsmaße Degree und Betweenness herangezogen 
(siehe Kapitel 3). Zur Berechnung wurden die aggregierten 
semantischen Netzwerke verwendet. Bei der Höhe der 
Indizes ist daher zu beachten, dass es sich um eine Auf-
summierung der individuellen semantischen Netzwerke 
handelt und die einzelnen Netze niedrigere Indizes haben. 
Zur Auswertung wurde die Software UCInet verwendet 
(BORGATTI et al., 2002). 
Degree  
Wie schon in Kapitel 3 beschrieben, misst Degree Zentrali-
tät die Netzwerkaktivität. Eine hohe Degree Zentralität 
steht für eine große Bedeutung eines Merkmals innerhalb 
des Netzwerks. Solche Attribute können auch als Kern-
merkmale bezeichnet werden. Die Wahrscheinlichkeit, dass 
diese Attribute gemäß des Spreading Activation Network 
Models aktiviert werden, ist sehr hoch (COLLINS und LOF-
TUS, 1975: 408).  
Bezogen auf das semantische Netzwerk des Zentralbegriffs 
‚Qualität von Schweinefleisch’ (siehe Tabelle 5), hat der 
Zentralbegriff den höchsten Wert (384), da er die meisten 
direkten Assoziationen hat. Das erklärt sich aus der Vorga-
be des Begriffes als Zentralbegriff. Den niedrigsten Wert 
besitzen Bauernhof und Supermarkt mit nur acht direkten 
Verbindungen insgesamt. Sie scheinen eher unbedeutend zu 
sein (GREBITUS und BRUHN, 2007: 9).  
Qualität von Kartoffeln weist mit 397 den höchsten Wert 
auf und besitzt somit die meisten direkten Verbindungen. 
Weiterhin wichtig sind die Merkmale Geschmack, Sorte 
und vom Bauern. Eher unbedeutend im Qualitätsschema 
der Verbraucher scheinen Krankheiten und Lagerung zu 
sein. Diese Begriffe haben die niedrigsten Werte.  
Die Degree Zentralität gibt an, welche Merkmale die Akti-
vierung weitertragen. Bezüglich Marketingaktivitäten soll-
ten die Merkmale mit den höchsten Degree Zentralitäten, 
z.B. Geschmack, verstärkt einbezogen werden, denn sie 
können viele andere Attribute aktivieren.  
Die hohen Werte der Degree Zentralität bei Kartoffeln und 
Schweinefleisch deuten darauf hin, dass eine Vielzahl an 
Qualitätsmerkmalen zur Qualitätswahrnehmung herangezo-
gen wird. Das ist bei unverarbeiteten Produkten plausibel, 
da sie in den meisten Fällen keine Markenartikel sind und 
somit zentrale Qualitätsindikatoren fehlen.  
Betweenness  
Die Betweenness Zentralität zeigt an, wie oft ein Begriff 
auf einer kürzesten Pfaddistanz liegt und damit als Mittler 
zwischen zwei Punkten dient. Sie spiegelt die Wahrschein-
lichkeit wieder, dass ein Attribut durch andere Assoziati-
onsketten aktiviert werden wird bzw. die Aktivierung wei-
terer Punkte unterbinden kann. Ein Knoten, der auf vielen 
kürzesten Verbindungen zwischen zwei anderen Knoten 
liegt hat eine hohe Betweenness Zentralität (HENDERSON et 
al., 1998: 317).  
Bei dem aggregierten Netzwerk der ‚Qualität von Schwei-
nefleisch’ haben vor allem Schlachter, Qualität von 
Schweinefleisch und Preis eine Mittlerfunktion. Dadurch 
gewinnen die Begriffe an Zentralität und Stärke, denn ande-
re Paare sind von ihnen abhängig. Dies sollte bei der Gestal-
tung von Marketingaktivitäten berücksichtigt werden, z.B. 
bei der Identifikation von Schlüsselbegriffen oder -personen. 
Eigenschaften, wie mager und Marmorierung, besitzen 
keine Mittlerfunktion. Weiterhin zeigen diese Ergebnisse, 
dass der Preis zwar nicht so großen Einfluss besitzt in Be-
zug auf direkte Verbindungen zu anderen Attributen, er 
aber eine Kontrollfunktion durch den hohen Betweenness 
Index hat (GREBITUS  und  BRUHN, 2007: 9). Das unter-
streicht die Aussage von KUß und TOMZCACK (2000: 111f.), 
der Preis sei letztendlich das wichtigste aller Qualitäts-
merkmale. Auch wenn der Konsument andere Merkmale 
wahrnimmt und bewertet, so wird er zur Fällung einer 
Kaufentscheidung den Preis als entscheidendes Kriterium 
mit heranziehen.  
‚Qualität von Kartoffeln’ hat den höchsten Betweenness-
Index, gefolgt von Dünger. Das bedeutet, obwohl Dünger 
bei Degree Zentralität niedrigere Werte hat als die meisten 
anderen der vorgegebenen Begriffe, wird dieses Merkmal 
schnell aktiviert werden, da es auf vielen Geodesics anderer 
Begriffe liegt. Merkmale wie Sorte, Grundnahrungsmittel 
oder Zubereitungsart liegen überhaupt nicht auf Geodesics 
und werden daher nicht so schnell aktiviert (siehe Tabelle 6).  
Betweenness beschreibt unter anderem, welche Merkmale 
durch andere aktiviert werden. Bei der Gestaltung von 
Marketingaktivitäten können Merkmale mit hohen Bet-
weenness Werten vernachlässigt werden, da sie mit hoher 
Wahrscheinlichkeit durch andere Attribute aktiviert wer-
den. Bezüglich des Spreading Activation Network Models 
kann zusammenfassend gesagt werden, dass Schlachter und 
Herkunft am stärksten mit ‚Qualität von Schweinefleisch’ 
Tabelle 5.   Degree Zentralität der Qualität von 
Schweinefleisch und Kartoffeln  
  Degree   Degree    
Qualität von 
Schweinefleisch 
384 397  Qualität von  
Kartoffeln 
Herkunft   132  126  Geschmack  
Schlachter 131  120  Sorte 
Geschmack    118  119  vom Bauern  
Frische    116  98  Aussehen   
Preis 108  93  Grundnahrungsmittel
Gütesiegel   94  91  Preis 
mager   92  87  Dünger  
Marmorierung   78  80  im Sack 
Schweinepest 15  49  Zubereitungsart   
Massentierhaltung 14  22  Biokartoffeln     
Tiertransporte 11  9  Lagerung   
teuer    10  3  Krankheiten  
Grillen   9     
Bauernhof   8     
Supermarkt   8     
Quelle: verändert nach GREBITUS und BRUHN (2007): 9Agrarwirtschaft 56 (2007), Heft 7 
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und Sorte und Geschmack am stärksten mit ‚Qualität von 
Kartoffeln’ verknüpft sind. Das heißt, sie werden als erstes 
aktiviert werden, wenn es darum geht, die Qualität wahrzu-
nehmen und zu bewerten. Daher sollten diese Merkmale bei 
der Gestaltung von Marketingaktivitäten besonders genutzt 
werden. Hinsichtlich des extrinsischen Qualitätsindikators 
Einkaufsstätte ist bei Schweinefleisch der Schlachter und 
bei Kartoffeln die Direktvermarktung besonders wichtig. 
Daraus lassen sich Implikationen für den Lebensmittelein-
zelhandel ableiten. Die Gestaltung der Fleischtheken und 
Gemüseabteilung sollte in Anlehnung an klassische Flei-
schereifachgeschäfte bzw. Hofläden in Form eines Shop-in-
Shop-Prinzips erfolgen. Diese Herangehensweise kann 
dazu beitragen, das Vertrauen der Verbraucher in den Pro-
duktionsprozess zu stärken. Das ist insbesondere bei tieri-
schen Produkten bedeutsam. 
5. Schlussbetrachtung 
Der sich vollziehende Strukturwandel in der deutschen 
Agrar- und Ernährungswirtschaft ist geprägt durch Verän-
derungen des Konsumentenverhaltens und eine Verschär-
fung der Wettbewerbsintensität. Um im Markt erfolgreich 
sein zu können, ist es erforderlich, starke Produkte aufzu-
bauen, die den Anforderungen der Konsumenten entspre-
chen. Produkte unterscheiden sich im Hinblick auf ihre 
Eigenschaften. Die Differenzen eines Produktes können 
hierbei in realen Unterschieden, aber auch in wahrgenom-
menen Unterschieden bezüglich ihrer Charakteristika liegen 
(SAGHAIAN und REED, 2004: 345). Folglich muss herausge-
funden werden, welche Produkteigenschaften vom Konsu-
menten wahrgenommen werden und wie diese bewertet 
werden. Hierzu ist es notwendig, die Verknüpfungen zwi-
schen sichtbarem Qualitätsindikator und der zugrunde lie-
genden Qualitätsdimension aufzudecken. Diese Verknüp-
fungen wurden mittels assoziativer Verfahren erhoben. 
Hierbei bildete die innovative Methode des Concept Map-
pings den methodischen Schwerpunkt. Mittels dieser He-
rangehensweise kann der Heterogenität und Kom-
plexität des verbraucherorientierten Qualitätsver-
ständnisses Rechnung getragen werden. Zusam-
menfassend kann festgehalten werden, dass Con-
cept Mapping in Kombination mit netzwerkanaly-
tischen Auswertungsverfahren besonders geeignet 
ist, um die kognitiven Strukturen der Verbraucher 
tiefgehend zu untersuchen.  
Die Ergebnisse haben gezeigt, dass Produkteigen-
schaften wie Geschmack und Fettgehalt die Sche-
mata bezüglich Lebensmittelqualität dominieren. 
Dies gilt für Kartoffeln stärker als für Schweine-
fleisch. Bei Schweinefleisch spielen zusätzlich 
Prozesseigenschaften wie Herkunft und Fütterung 
eine wichtige Rolle. Bei der Bewertung von Erfah-
rungseigenschaften greifen Verbraucher in erster 
Linie auf intrinsische Qualitätsindikatoren zurück. 
Bei Kartoffeln dient das Aussehen als Indikator für 
die Beurteilung der Erfahrungseigenschaft Ge-
schmack. Analog wird der Geschmack von 
Schweinefleisch mittels des sichtbaren Fettgehaltes 
bewertet. Bei der Bewertung von Vertrauenseigen-
schaften (Dünger, Herkunft) werden extrinsische 
Qualitätsindikatoren (vom Bauern, Gütesiegel) 
genutzt. Diese Zusammenhänge können einen 
Beitrag zur Gestaltung qualitätsbezogener Marketingmaß-
nahmen leisten. Mit Blick auf die steigende Bedeutung von 
Vertrauenseigenschaften, wie Haltungsformen, Gentechnik 
etc., beim Lebensmitteleinkauf wird in Zukunft der Aufde-
ckung von Verknüpfungen zwischen Indikator und zugrun-
de liegender Qualitätsdimension ein wachsender Stellen-
wert zukommen. 
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